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If, in the past, personal diaries were safely kept inside drawers, today they are exposed before everyone's 
eyes on the internet. Even since 1967, Guy Debord believed that the society we live in is a show society. 
Personal  blogs  become  a  form  of  presenting  a  show.  The  dynamics  of  the  blogging  phenomenon  is 
impressive. The autobiographical discourse mingles with publicity language. The blog owners get financial 
profits out of placing various advertisements on their personal sites. 
 
blog, autobiographie, publicité 
Le discours autobiographique comme spectacle 
L’essai de Guy Debord parle déjà en 1967 de la société du spectacle, dans laquelle a) la négation de la vie 
est devenue visible, b) la perte de la qualité est liée à la forme-marchandise et la prolétarisation du monde 
se produit. « La racine du spectacle est dans le terrain de l’économie abondante, et c’est de là que viennent 
les fruits qui tendent finalement à dominer le marché spectaculaire. »
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Aujourd’hui, un autre enjeu spectaculaire relevant de cette « sortie sur la scène » de presque tout individu – 
sous  la  forme  des  blogs  personnels  –  nous  fait  penser  (et  peser)  ce  phénomène  d’ouverture    comme 
modalité d’uniformisation où l’on reconnaît aisément la perte de qualité (au moins du côté du discours 
autobiographique qui ne s’élabore plus, restant en état d’improvisation) dont Guy Debord parlait.  
En contrepoids, le fait d’exposer la vie privée peut être mesuré en argent. Même si au début les blogueurs 
refusaient cette insertion de l’économique sur leurs pages personnels, ils ont fini par accepter à en tirer 
profit. La présence de la publicité sur les journaux intimes électroniques met en lumière la monétisation des 
blogs. 
L’habitude du journal intime a changé à la fois de forme et de contenu. On écrit pour les autres, on permet 
à ceux dont les intérêts économiques sont bien définis de tirer profit de cet espace personnel, le blog, par 
l’insertion des logos et des spots publicitaires.  
Le discours autobiographique n’est plus destiné à soi-même, le journal n’est plus écrit sur du papier, caché 
dans un tiroir dont l’auteur garde précieusement la clé. Il sort sur la « scène », il devient « spectacle ». Son 
auditoire ne se trouve plus réuni dans une salle, ni même sur un stade, mais se multiplie d’une manière 
indéterminée. 
Le journal intime s’écrit au fur et à mesure que le vécu devient expérience. Cette expérience est mise à la 
portée de tous, sous la forme d’un discours personnel et personnalisé lancé sur les orbites des internautes. 
Quelque chose de l’ingénuité initiale de ce type de discours se perd inéluctablement. Celui qui crée le 
discours n’est plus « libre ». Dans le droit romain, l’ingénuité était propre aux personnes de condition libre 
par  naissance.  En  écrivant  « sous  les  yeux »  des  lecteurs  inconnus,  celui  qui  émet  le  discours 
autobiographique pratique une sorte d’autocensure dont il peut ne pas être conscient. Mais il ne dispose 
plus de la liberté des auteurs du XIXème  siècle par exemple, qui  ne savaient pas que leurs journaux 
seraient publiés un beau jour. 
Celui qui tient un blog personnel, qui écrit tous les jours ce qui se passe dans sa vie privée ou bien autour 
de lui, dans la société où il vit, met à la disposition de n’importe qui – à condition que la langue soit connue 
par ses lecteurs – un univers entier de connaissances, expériences, sentiments divers. Il fait de son discours 
autobiographique  un  spectacle.  Il  n’écrit  plus  pour  soi-même,  il  tient  compte  aussi  de  ses  lecteurs. 
Quelqu’un qui tient un journal pour le faire publier un jour fait attention à sa façon de s’exprimer et trie les 
événements à son gré. 
Et, parce que les blogs sont suivis : la fréquence des articles parus, les flux d’accès, les citations effectuées 
par les blogueurs extérieurs, les commentaires, le nombre d’abonnés etc., l’intérêt des compagnies pour 
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faire connaître leurs produits, leur marque dans cet espace inexploré ou se trouvant encore au début de son 
exploration s’accroît d’un jour à l’autre. 
On constate alors aisément un mélange entre deux types de discours qui étaient complètement séparés 
avant : le discours autobiographique – le journal, les mémoires et le langage publicitaire. 
Dynamisme de la blogosphère 
Pour nous faire en quelque sorte idée de l’étendue et de la dynamique de ce phénomène nouveau qui est le 
blogging, nous avons pris l’exemple de deux plates-formes : wordpress et skyblog qui offrent à quiconque  
un espace gratuit pour le blog personnel. Cet espace permet le chargement et déchargement des documents 
écrits ou audio-visuels et son extension peut être augmentée contre une somme à la portée de chacun. 
 
Sur WORDPRESS : 
-  Image prise à 15 h 00 
 
 




Sur SKYBLOG : 
 








Ce qu’on peut observer sur ces images c’est la dynamique extraordinaire de ce phénomène considéré 
comme  un  « cinquième  pouvoir »
234.  Dans  dix  minutes,  les  chiffres  changent  d’une  manière 
impressionnante.  
Les deux premiers exemples nous montrent qu’en 10 minutes, 748 nouveaux articles ont été publiés sur 
wordpress.  
Dans les deux dernières images, on peut voir que le nombre des blogs a augmenté de 72 113 à   72 428, 
dans un intervalle de 5 minutes, c’est-à-dire que, sur skyblog, 315 nouveaux blogs ont été créés en 5 
minutes, et 7849 nouveaux articles ont été publiés.  
Nous avons pris seulement deux exemples, mais il existe des centaines de plates-formes pour les blogs. Si 
on multiplie ces chiffres, les résultats seront accablants. Des millions de blogs et, par conséquence, des 
milliers  de  lecteurs  en  même  temps.  Les  blogs  des  stars,  des  hommes  politiques,  des  écrivains 
s’entremêlent sur ce marché, qui est la blogosphère, à des blogs appartenant à la fois aux gens simples et 
aux professionnels. 
 
Devenus  de  véritables  carrefours  d'audience,  les  blogs  les  plus  influents  se  convertissent  au 
business. 
Les liens avec les marques se renforcent et commencent à se monétiser. Avec une fourchette 
estimée entre 15 et 20 millions de blogs créés, dont près de la moitié par des 13-24 ans sur 
Skyblog, la France fait figure de pionnière. Elle se placerait déjà au quatrième rang mondial avec 
1 à 2 millions de blogs actifs mis à jour très régulièrement, qui introduisent de plus en plus de 
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contenus vidéo. Une nouvelle sphère d'influence que les marques et les groupes de médias ou de 
communication cherchent désormais clairement à intégrer dans leur modèle.
235 
 
Étant donnée la popularité du blog, les compagnies ont vite manifesté un grand intérêt pour les possibilités 
de présenter, de faire connaître, de lancer leurs produits ou services à ce public nombreux et qui ne cesse de 
s’accroître. Les blogs professionnels présentent les produits qu’ils utilisent, ainsi que d’autres articles liés à 
leur profession. Les blogs des stars présentent des produits de beauté, des livres et DVD avec leur vie ou 
leur activité professionnelle, les prix remportés, etc.  
Mais, en ce qui concerne les blogs personnels, ceux des journaux intimes électroniques, comment devons-
nous comprendre le mélange du discours autobiographique et de la publicité ?  
 
Formes de publicité sur le blog 
La publicité nous fait voir le monde en tant que consommateurs et nous incite à consommer toujours plus.   
On a vu que le blog personnel est devenu aujourd’hui un spectacle à la portée de tous. On a aussi constaté 
que le dynamisme de ce phénomène est impressionnant. En ce qui concerne la publicité sur les blogs, il 
faut tenir compte de quatre indicateurs : 
f)  L’annonceur (visibilité) 
g)  La régie (profit) 
h)  L’éditeur (revenus) 
i)  Le lecteur (intérêt informatif) 
Voyons maintenant quelques formes de publicité sur le blog : 
9.  Encart publicitaire classique – placé sur la sidebar  
10.  Présentation des logos 
11.  Affichage de bannières publicitaires 
12.  Images des produits ou des compagnies encapsulées directement dans les articles 
13.  Le publi-rédactionnel : un article (avec ou sans illustration) rédigé par une agence de publicité 
ou un annonceur, et publié tel quel sur le support ou le média diffuseur. Dans le cas d'un 
publi-rédactionnel,  le  texte  et  sa  mise  en  forme  sont  livrés  par  l'agence  de  publicité  au 
blogueur, qui n'a plus qu'à le copier-coller à l'emplacement défini dans le contrat (en général 
dans le flux des billets). 
14.  Le billet sponsorisé est un article rédigé par le blogueur lui-même, à partir d'un produit (ou 
service). Le billet sponsorisé rémunère non seulement un espace publicitaire mais le travail 
du blogueur. 
15.  L’article sponsorisé 
16.  La vidéo de présentation  
Conclusions 
Vivant dans une société du spectacle, nous voyons que les formes de ce spectacle se multiplient d’un jour à 
l’autre.  Le  vécu  personnel  est  monétisé,  les  pensées  et  les  sentiments  les  plus  intimes  deviennent 
marchandise.  
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